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Abstrakt 
Tato diplomová práce byla napsána s cílem vytvořit model řešení specializovaného 
elektronického obchodu zaměřeného na prodej textilu. Součástí práce je model řešení, 
ekonomická stránka projektu a návrh propagace projektu. 
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Abstract 
This master's thesis was written to create a model of the solution of the specialized e-
commerce focusing on the sale of textiles. Part of this work is the model solution, economics 
of the project and the proposal of the project promotion. 
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Úvod 
Motivací pro zaměření mé diplomové práce bylo vytvořit model specializovaného 
obchodu se zaměřením na prodej oblečení. Specializace spočívá v úskalích, která skýtá 
prodej oblečení prostřednictvím elektronického obchodu. Vzhledem k tomu, že jsem 
spolumajitelem společnosti, která se zabývá tvorbou a programovaním aplikací 
postavených na webových technologiích, byla to pro mne nejen výzva osobní, ale také 
pracovní. 
Výsledky této práce budou použity jako podklad pro tvorbu konkrétního projektu, 
který bude realizován prostřednictvím společnosti AREAL SYSTEMS s.r.o., jíž jsem 
spolumajitelem. 
Oblast elektronického obchodu znám již delší dobu, jak z pozice uživatele, tak 
z pozice vývojáře, avšak specializovaný obchod se zaměřením na prodej textilu byl pro 
mne celkem neznámou oblastí. Absolutně jsem si nedokázal představit všechna 
specifika spojená s prodejem oděvů prostřednictvím internetu. 
Internet a obecně informační technologie za posledních 5 let doznaly obrovských 
změn a dlouhodobě roste jejich podíl v běžném životě. Proto spojování relativně 
neslučitelných úkonů jako je nakupování oděvů a jeho výběr a nákup přes internet je 
logickým důsledkem. 
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1 Systémové vymezení problému  
Než si stanovíme základní cíle práce, je třeba si odpovědět na několik základních 
otázek, které nám ohraničí řešený problém. 
1.) Proč elektronický obchod? 
2.) Specializovaný elektronický obchod? 
3.) Prodej textilu na internetu? 
1.1 Proč elektronický obchod? 
Motivací volby formy prodeje prostřednictvím internetu je hned několik. Předně je 
vhodné zmínit rozvoj informačních technologií za posledních 10 let a dostupnost 
internetového připojení. Dobrým informačním zdrojem, jak je na tom Česká republika, 
popřípadě Evropská unie, s rozvojem informačních technologií a dostupnosti 
internetového připojení ve všech jeho možných formách, je Český statistický úřad, 
který každoročně vydává publikaci „Informační společnost v číslech“1. 
Z výsledků výzkumu vyplývá, že české domácnosti jsou v dnešní době z více než 
padesáti procent vybaveny počítačem. Navíc z vývoje jde vidět, že počítač již dnes není 
výsadou velkých měst, ale stává se součástí každodenního života lidí na vesnici. 
Tabulka 1 - Domácnosti s počítačem v procentech 
 2007 2008 2009 
Celkem 39,6 47,7 54,2 
celkem (16-47 let) 43,4 52,4 59,6 
podle typu domácnosti    
domácnosti bez dětí 24,1 31,7 43,1 
domácnosti s dětmi 66,7 76,3 82,5 
podle typu lokality    
velká města 45,2 51,8 59,9 
střední a menší města 37,7 46,1 52 
venkovské oblasti 35,9 45,1 50,8 
                                                 
1
 Zdroj ČSÚ, k dispozici na adrese http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/informacni_technologie_pm  
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Pakliže se podíváme na vývoj vysokorychlostních přípojek k internetu, jsme schopni 
usoudit, jak rychle roste velikost „elektronického trhu“. Dobrým ukazatelem je také 
procentuální pokrytí připojení k internetu v domácnostech. 
Tabulka 2 - Vysokorychlostní přípojky v ČR v tisících 
 2006 2007 2008 
Celkem 1248 1680 2036 
DSL(ADSL) 493 613 697 
CATV 230 309 382 
CDMA a UMTS 119 183 277 
WiFi 370 520 610 
otická vlákna 36 55 70 
 
Tabulka 3 - Domácnosti s připojením k internetu v procentech 
 2007 2008 2009 
Celkem 32 41,7 49,2 
celkem (16-47 let) 35,1 45,9 54,2 
podle typu domácnosti    
domácnosti bez dětí 19 27,3 38,8 
domácnosti s dětmi 55 67,3 76 
podle typu lokality    
velká města 38,4 47,8 55,4 
střední a menší města 30,4 40,1 47 
venkovské oblasti 27,3 37,3 45,5 
 
Z několika málo čísel vidíme, že trh, který jsme se rozhodli zvolit, má rostoucí 
charakter. Pokud srovnáváme stav České republiky s celou EU, můžeme usuzovat, že se 
trh v několika následujících letech bude neustále zvětšovat. 
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Graf 1 - Domácnosti s připojením k internetu v EU 
 
Samozřejmě je také nutné uvažovat, zda a v jaké míře lidé prostřednictvím internetu 
nakupují. Tento ukazatel je součástí několika víceletých výzkumů. Opět můžeme 
vycházet z čísel ČSÚ a publikace „Informační společnost v číslech“. 
Tabulka 4 - počet jedinců, kteří nakoupili prostřednictvím e-shopu (v abs. číslech a procentech) 
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  2006 2007 2008 2009 
Celkem 1 009 354 11,7 1 331 242 15,3 1 851 150 21,0 1 950 376 22,0 
Věková skupina                 
  16-24 222 112 18,2 278 057 22,9 427 470 35,0 385 856 31,7 
  25-34 326 897 18,9 434 494 25,1 618 797 35,6 650 096 37,9 
  35-44 244 411 17,6 307 469 21,5 383 635 26,0 457 262 30,1 
  45-54 138 069 9,6 192 303 13,7 260 167 18,7 254 271 18,4 
  55-64 66 164 4,7 98 743 6,9 139 521 9,6 167 538 11,3 
  65-74 11 700 1,4 18 514 2,2 19 576 2,3 31 028 3,5 
  75+ - - - - - - - - 
  65+ - - 20 177 1,4 21 560 1,4 35 353 2,3 
Nejvyšší 
dosažené 
vzdělání (25+) 
                
  Základní 6 800 0,6 6 564 0,6 31 379 2,9 21 315 2,1 
  Střední bez 
maturity 
147 811 4,8 192 847 6,4 379 657 12,4 384 084 12,5 
  Střední s 
maturitou 
351 079 15,2 560 341 22,5 623 416 25,2 725 139 28,5 
  Vysokoškolské 281 551 31,9 293 433 32,6 389 228 40,3 433 983 41,5 
Ekonomická 
aktivita 
                
  Zaměstnaný 762 779 15,9 991 311 20,2 1 362 273 27,2 1 394 452 28,2 
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1.2 Specializovaný elektronický obchod? 
Při prvním pohledu na většinu elektronických obchodů zjistíme, že v podstatě každý 
je nějak specializovaný. Ať už je to elektronika, knihy, hudba nebo například sportovní 
vybavení. V našem případě jde o specializaci poněkud složitější a to je textil. Protože se 
jedná o oblast, která zažívá v poslední době boom zejména tedy na trzích ve Spojených 
státech, je dobrou motivací soustředit se na tento segment i v České republice. 
Z posledního výzkumu společnosti Mediaresearch z března 20102 vyplývá zvyšující 
se zájem českých domácností o nákup textilu prostřednictvím internetu (potažmo 
elektronických obchodů). 
1.3 Prodej textilu a web? 
Ačkoliv tato oblast, jak již bylo zmíněno, zažívá obrovský rozmach, je poněkud 
nelehké si představit, jak může být prodej realizován. Každý z nás již minimálně jednou 
nakupoval nějaké oblečení a umí si tedy představit, že je nutné si danou věc vyzkoušet. 
Zda nám sedí, jestli v ní vypadáme dobře, pokud kupujeme více věcí, zda se k sobě hodí 
barevně, stylově. Tohle všechno přináší pro elektronickou formu prodeje velké úskalí 
a bude nutné tyto problémy při návrhu takového obchodu řešit. 
 
  
                                                 
2
 Výzkum společnosti Mediaresearch z března roku 2010 ke stažení zde: 
http://www.mediaresearch.cz/aktualita/tz-uzivatele-jsou-s-nakupovanim-na-internetu-spokojeni-za-rok-
utrati-i-desitky-tisic  
  Nezaměstnaný 19 258 5,5 24 058 8,8 25 269 11,5 60 826 18,2 
  Student 175 345 22,1 214 659 25,9 314 313 36,8 278 886 34,1 
  Důchodce 27 874 1,4 41 077 2,0 47 140 2,3 54 901 2,8 
Pohlaví                 
  Muž 608 301 14,6 770 688 18,3 1 048 928 24,5 1 093 388 25,3 
  Žena 401 053 9,0 560 555 12,5 802 222 17,7 856 988 18,8 
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2 Cíle práce 
Hlavním cílem celé práce je vytvořit komplexní model specializovaného 
elektronického obchodu se zaměřením na prodej textilu. Cíle jsem pomyslně rozdělil 
na dvě logické části.  
 Technickou část – technologický návrh řešení obchodu 
 Ekonomickou část – rozpočet, ekonomické analýzy 
 Marketingovou část – propagace celého projektu 
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3 Informační zdroje 
V dnešní době je k dispozici nepřeberné množství informačních zdrojů. Já zde 
uvádím ty, které jsem využil já pro svou diplomovou práci. Jsou rozdělené do kategorií 
podle dostupnosti. 
3.1 Knihovny  
Ačkoliv téma mé diplomové práce je zaměřeno na internetové technologie, bylo 
nutné nahlédnout také do klasických tištěných publikací.  
Moravská zemská knihovna 
Moravská zemská knihovna v Brně je výzkumnou organizací, jejímž hlavním účelem 
je provádět základní výzkum, aplikovaný výzkum nebo experimentální vývoj a šířit 
jejich výsledky prostřednictvím výuky, publikováním nebo převodem technologií. 
Zřizovatelem MZK je Ministerstvo kultury ČR. Jako vědecká knihovna s právem 
celostátního povinného výtisku je se svými 4 miliony dokumentů druhou největší 
knihovnou v České republice.  
3.2 Internet 
Internet skýtá netušené možnosti k objevení informací. 
Český statistický úřad (www.czso.cz) 
Zde najdete veškeré statistické údaje týkající se České republiky včetně srovnání 
s ostatními zeměmi světa. 
Wikipedia (wikipedia.org) 
Volně dostupná internetová encyklopedie, pokud potřebujete rychle najít informaci 
o čemkoliv vás napadne, téměř vždy zde najdete odpověď. 
The Online Books Page (onlinebooks.library.upenn.edu) 
V případě, že umíte anglicky, najdete zde 35 000 volně stažitelných publikací. 
Google books (books.google.com) 
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Projekt giganta společnosti Google. Najdete zde milióny publikací ze všech zemí 
světa. 
Knihovna na root.cz (root.cz/knihy) 
Odborně zaměřená internetová knihovna. 
3.3 Vlastní zdroje 
Poslední-a pro mě celkem důležitou studnicí informací-jsou mé vlastní knihy. 
Člověk se musí neustále vzdělávat a investice do nákupu knih je pro mne vždy 
přínosná. 
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4 Současný stav řešené problematiky 
4.1 Vymezení a právní úprava 
Pod pojmem elektronický obchod se obecně rozumí podnikání prostřednictvím 
elektronických prostředků. To zahrnuje nejen obchodování se zbožím (hmotným 
i nehmotným) a službami, ale i všechny související kroky od reklamy, přes uzavření 
smlouvy, její plnění, a to včetně poprodejní podpory a služeb.3 
 
Právně řeší elektronické obchodování jak česká právní úprava, tak evropská norma. 
Například dle definice OECD zahrnuje elektronický obchod jakékoliv obchodní 
transakce založené na elektronickém zpracování a přenosu dat. Podobně se 
k elektronickému obchodu staví i WTO, které za elektronický obchod považuje jak 
prodej hmotných výrobků, tak i digitální podobu produktu (hudební nahrávka, 
elektronická kniha, licenční číslo …) 
4.1.1 Právní předpisy EU 
Evropská unie má pro elektronický obchod směrnici z 8. června 2000, kterou vydal 
Evropský parlament a Rada EU pod označením 2000/31/ES (o některých právních 
aspektech služeb informační společnosti, zejména elektronického obchodu, na vnitřním 
trhu ("směrnice o elektronickém obchodu")). Ta například říká: 
(1) Evropská unie usiluje o vytvoření stále těsnějších vazeb mezi evropskými státy a 
občany a o zajištění hospodářského a sociálního pokroku. V souladu s čl. 14 odst. 2 
Smlouvy vnitřní trh tvoří prostor bez vnitřních hranic, v němž je zajištěn volný pohyb 
zboží a služeb, jakož i svoboda usazování. Rozvoj služeb informační společnosti v 
prostoru bez vnitřních hranic je důležitým prostředkem pro odstranění překážek, které 
rozdělují evropské občany. 
                                                 
3
 Citováno z portálu www.businessinfo.cz – celý článek zde: 
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/orientace-v-pravnich-ukonech/elektronicky-obchod-
opu/1000818/7013/ 
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(2) Rozvoj elektronického obchodu v informační společnosti nabízí zásadní možnosti pro 
zaměstnanost ve Společenství, zejména v malých a středních podnicích, a podněcuje 
hospodářský růst evropských podniků, jakož i jejich investice do obnov. Tento rozvoj 
může rovněž posílit konkurenceschopnost evropského hospodářství, pokud bude 
internet přístupný všem. 
 
(3) Právo Společenství a vlastnosti právního řádu Společenství tvoří důležitý nástroj pro 
to, aby evropští občané a provozovatelé mohli plně, bez ohledu na hranice, využívat 
možností elektronického obchodu. Předmětem této směrnice je tedy zajištění vysoké 
úrovně právní integrace Společenství, aby byl vytvořen skutečný prostor bez vnitřních 
hranic pro služby informační společnosti.4 
 
4.1.2 Právní předpisy ČR 
Česká republika tuto směrnici transponovala především zákonem č. 480/2004 Sb., 
o některých službách informační společnosti (co do odpovědnosti providera a šíření 
obchodních sdělení), tento zákon ostatně upravuje dosti diskutovanou problematiku 
spamů. Dále zákonem č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o změně a doplnění zákona 
č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání (co do úpravy 
nevyžádané komunikace za účelem šíření obchodních sdělení) a novelou občanského 
zákoníku (v rámci institutu tzv. spotřebitelských smluv). 
Dále je vhodné uvést další právní úpravy, které se dotýkají oblasti elektronického 
obchodu: 
zákon č. 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu 
Občanský zákoník (úpravou spotřebitelských smluv prostřednictvím elektronických 
prostředků) 
                                                 
4
 Citace směrnice 2000/31/ES. 
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Občanský soudní řád (úpravou elektronického podání, doručování a elektronického 
platebního rozkazu) 
zákon č. 300/2008 Sb., o elektronických úkonech a autorizované konverzi dokumentů, 
který upravuje elektronické úkony státních orgánů, orgánů územních samosprávných 
celků, Pozemkového fondu České republiky a jiných státních fondů, zdravotních 
pojišťoven, Českého rozhlasu, České televize, samosprávných komor zřízených 
zákonem, notářů a soudních exekutorů (orgán veřejné moci) vůči fyzickým osobám 
a právnickým osobám, elektronické úkony fyzických osob a právnických osob vůči 
orgánům veřejné moci a elektronické úkony mezi orgány veřejné moci navzájem 
prostřednictvím datových schránek. Tento zákon nabývá účinnosti 1. 7. 2009. 
4.2 Co je to e-shop? 
Internetový obchod (nazývaný také jako e-shop) je počítačová aplikace používaná na 
B2B (business-to-business, česky "obchodník k obchodníkovi") nebo B2C (business-to-
consumer, česky "obchodník k zákazníkovi") komerci v prostředí internetu (jedná se 
o podmnožinu E-commerce, prodávající fyzické zboží, v menší míře služby).5 
Každý si pod pojmem elektronický obchod asi v dnešní době dokáže něco 
konkrétního představit. Co vlastně e-shop je? V úvodu jsem uvedl celkem výstižnou, 
avšak jazyku smrtelníků, už ne tak srozumitelnou, definici podle internetové 
encyklopedie Wikipedie. Jedná se tedy o aplikaci, která běží ve formě internetové 
stránky na internetu. Umožňuje zákazníkům (v případě B2C komunikace) nebo 
obchodním partnerům (v případě B2B komunikace) nakupovat nabízené zboží, 
popřípadě služby.  
4.2.1 Kategorie e-obchodu 
Základní členění elektronických obchodů jsme si již uvedli, jde o rozdělení podle 
účastníků: 
                                                 
5
 Definice elektronického obchodu podle wikipedie - http://cs.wikipedia.org/wiki/Eshop  
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 obchodování mezi podniky/obchodníky navzájem – B2B (business to 
business) – většinou používají velkoobchody pro své odběratele 
(www.opus.cz, www.olinka.cz, www.sws.cz ) 
 spotřebitelské smlouvy s koncovými zákazníky – B2C (business to 
customer) - klasický e-shop, který známe všichni. (www.vltava.cz, 
www.obchodni-dum.cz ) 
 obchod mezi dvěma nepodnikateli/spotřebiteli navzájem, např. elektronické 
aukce – C2C (customer to customer) – dnes oblíbená forma obchodu, u nás 
známá www.aukro.cz nebo ze zahraničí známý www.ebay.com  
 obchody, kdy zákazník oslovuje podnikatele, např. definuje zboží a vyzývá 
obchodníky k podání nabídek – C2B (customer to business) – v oblasti 
služeb, bychom mohli zmínit servery jako je www.poptavka.cz nebo 
www.abc.cz , kde se pohybuje jak v oblasti B2B, tak i C2B. 
 vztahy ke státní správě (eGovernment), např. elektronické podání daňového 
přiznání – B2A, C2A (business/customer to administration) – za zmínku 
stojí například Český daňový portál. 
Elektronické obchody můžeme rozdělovat také podle toho, zda komunikace probíhá 
v uzavřené či otevřené sítí. Zda je obchod veřejný nebo omezený jen dané skupině 
uživatelů. Rozlišujeme pak: 
 obchod po uzavřených sítích 
 obchod mezi otevřeným počtem účastníků 
Pokud se zaměříme na předmět prodeje a na jeho podobu, rozdělujeme el. obchody 
na: 
 přímé e-obchody – objednávka, placení i dodávka nehmotných statků se 
uskutečňuje výhradně prostřednictvím elektronických prostředků 
 nepřímé e-obchody – objednávka, uzavření smlouvy nebo i placení se 
uskutečňuje prostřednictvím elektronických prostředků, dodávka zboží se 
děje tradičními prostředky (pošta, spediční služba, osobní odběr) 
4.2.2 B2C e-obchod a jeho specifika 
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Předmětem zájmu celé práce je zejména klasický e-shop, na němž nakupují obyčejní 
uživatelé, tedy B2C obchod. Je proto namístě rozebrat si základní specifika klasického 
obchodu. Bude nás zajímat: 
 Katalog produktů 
 Košík 
 Objednávka 
 Platba 
 Způsob doručení 
Katalog produktů 
Jádro celého obchodu, zde je to co nabízíme, proč obchod jako takový existuje. 
Dnešní katalogy již standardně nabízí mnoho funkcí a možností prezentace produktů. 
Základní myšlenkou je prezentace zboží v přehledné formě s dostatečnou informační 
hodnotou. Vezměme si klasický katalog, například od jedné z největších společností 
zabývajících se tvorbou e-shopů v ČR, společnosti Netdirect6. „Umí“ v základu zhruba 
tohle: 
Filtrování zboží - dle výrobců – základní členění zboží do kategorií podle výrobců. 
Kdysi velice oblíbený způsob kategorizace. Dnes se opět vrací prostřednictvím 
optimalizace pro vyhledávače nebo ve specializovaných e-shopech jako jsou obchody 
s parfémy nebo s textilem, kde je značka celkem důležitým parametrem. 
Katalogové zobrazení zboží – nejpřehlednější způsob zobrazení zboží v přehledných 
tabulkách bez zbytečných obrázků a detailních popisů. 
Třídění zboží – ke katalogovému výpisu i k jiným formám přehledů patří třídění 
podle ceny, značky, názvu … 
Detail zboží – každý produkt představuje určitý objekt s parametry jako je cena, 
název, velikost, popis atd. 
                                                 
6
 NetDirect s.r.o., www.netdirect.cz  
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Tohle jsou základní funkce katalogu produktů dle dnes zažité konvence. 
Košík 
Tak jako v klasickém kamenném obchodě je košík místo, kde si ukládáme nákup. 
V elektronickém pojetí nám košík nabízí trochu větší přehled o tom, co jsme zatím 
vybrali, za kolik to je a jaké množství daného zboží máme. Technicky by měl 
umožňovat paměť i v případě, že na nějaký čas opustíme stránky obchodu, dnes i paměť 
dlouhodobou, takže pokud přijdu po týdnu na oblíbený e-shop budu vědět, co jsem si 
chtěl tehdy koupit. 
Objednávka 
Poslední krok k nákupu. Kdysi bylo nutné k nákupu být registrovaným uživatelem 
a v daný moment být přihlášen ke svému účtu, aby mohla objednávka proběhnout. Dnes 
již je standardní, že nám obchod umožní dokončit nákup bez registrace. Stačí vyplnit 
potřebné údaje pro zaslání zboží, zvolit platební metodu a způsob doručení a zboží je 
objednáno. 
Platební metody 
Součástí objednávky je také volba platební metody. Způsobů plateb je hned několik: 
 Hotovost – v hotovosti můžeme platit, pokud si zboží vyzvedneme přímo 
na pobočce nebo dobírkou při dopravě do domu. 
 Platební karta – u nás asi nejméně oblíbená metoda, v zahraničí úplný opak. 
 Úvěr – úvěrové společnosti Cetelem dnes nabízí vyřízení úvěru online včetně 
online schválení. 
 Platební poukaz (šek) – většinou se jedná o dárkové poukazy na odběr zboží. 
 Elektronické penízei – na trhu je několik pseudo-platebních systémů, kde je 
možno získat peníze nejen směnou za měnu, ale také třeba za využívání nějaké 
služby. 
 Platební procesory – například paypal.com 
 Bankovním převodem – u nás běžný způsob, avšak málo využívaný (nedůvěra 
uživatelů k obchodníkům) 
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 mBank, eBanka – platební systémy postavené pro majitele účtu mBank 
a eBanky (nyní Raifeisenbank). 
Platební procesory 
Platební procesory, jako například PaySec, PayPal, Google Checkout nebo 
Click2Pay rovněž umožňují přijímání online plateb. V zásadě se však od klasických 
platebních bran, na kterých klient při placení pokaždé přímo zadává údaje své kreditní 
karty, liší tím, že klient údaje své kreditní karty zadá pouze jednou při registraci 
do systému, kterému důvěřuje (např. PayPal) a později je již nemusí při dalších 
nákupech zadávat. 
PaySec 
PaySec je prostředkem pro rychlou, levnou a bezpečnou platbu na internetu. Je 
univerzální alternativou ke všem užívaným platebním možnostem (karty, PR SMS, 
peněženky, dobírka). PaySec je dílem ČSOB a Poštovní spořitelny. Více informací 
o systému PaySec můžete najít na PaySec.cz - nový platební nástroj pro české 
internetové obchody. 
Obrázek 1 - úvodní stránka paysec.cz 
 
PayPal 
Provozujete-li tedy internetový obchod, umožní vám PayPal jednoduše přijímat 
platby od zákazníků, a to i pokud oni sami vůbec žádný PayPal účet nemají. V průběhu 
dokončování objednávky je nakupující přesměrován na stránku PayPal, kde si vybere 
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způsob platby. Tato stránka je částečně upravitelná do designu obchodu, takže zákazník 
nemusí ani poznat, že odešel jinam. V případě, že nemá na PayPalu účet, vyplní zde 
nutné zúčtovací údaje o své kartě - PayPal tak zafunguje podobně jako Google 
Checkout, Pro zákazníky znamená větší bezpečnost jejich údajů, obchodům odpadá 
nutnost tyto údaje spravovat. Pokud již zákazník účet u PayPalu má, je vše ještě 
snadnější. Vyplní pouze přihlašovací jméno a heslo a zaplatí buď z přebytku na svém 
PayPal účtu, nebo zaplatí opět kartou. 
Obrázek 2 - úvodní stránka paypal.com 
 
Co se týče PayPalu, jedná se o nejoblíbenější metodu na severoamerickém 
kontinentu. Čeští provozovatelé e-shopů mohou od konce roku 2006 PayPalu rovněž 
využívat k placení i přijímání plateb. V současné době však není platební prostředí 
PayPalu lokalizováno do češtiny, což jej významně diskvalifikuje. Pro obchodování 
v zahraničí je to však jedna z nejvýznamnějších voleb.  
e-Banka (nyní Raifeisenbank) 
V podstatě se v tomto případě jedná o platbu převodem s využitím možnosti přímého 
elektronického bankovnictví, které Raifeisenbank nabízí. Zákazník však nemusí 
zdlouhavě vyplňovat platební formulář pro převod (např. číslo účtu, variabilní symbol, 
konstantní symbol, cena objednávky ap.), ale je z e-shopu přesměrován přímo na 
předvyplněný formulář a zbývá mu pouze jediný úkon a to autorizace platby. 
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4.3 Inspirace ze zahraničí (motivace) 
V zahraničí je trh s oděvy na poli internetu mnohem dále než u nás. Ostatně dokládá 
to i následující statistika nákupu textilu prostřednictvím internetu u nás a v Evropě. 
Tabulka 5 - Srovnání nákupu oblečení a sportovního vybavení v ČR a ostatních evropských státech (v procentech z 
celkových nákupů) 
 2005 2006 2007 2008 2009 
Česká 
republika 
3,0 2,1 2,2 2,7 3,3 
Dánsko 6,9 8,3 9,9 8,8 9,3 
Estonsko . . . . 7,1 
EU15 průměr 9,5 9,9 10,4 11,5 13,2 
EU27 průměr 9,6 10,0 10,5 11,4 13,1 
Finsko . . 2,2 3,2 1,9 
Francie . 4,5 5,8 10,6 8,1 
Irsko 6,2 7,1 5,0 4,8 6,3 
Itálie 6,8 5,1 3,7 4,2 4,9 
Kypr 5,2 3,5 3,2 3,1 1,9 
Maďarsko 6,6 5,4 8,9 5,1 6,5 
Malta 3,0 4,0 2,0 1,0 1,0 
Německo 5,8 9,3 9,7 10,7 15,4 
Nizozemsko 3,8 4,6 7,9 7,2 8,5 
Polsko 17,9 16,9 17,0 16,6 18,7 
Rakousko 6,9 7,9 7,0 8,7 . 
Řecko 1,4 3,4 3,4 3,3 2,4 
Slovensko 2,1 3,1 1,9 3,7 4,5 
Spojené 
království 
19,7 20,1 20,2 19,4 22,1 
Španělsko 8,7 . 8,4 8,8 8,8 
 
V rámci EU se pohybujeme na posledních příčkách a dosahujeme k třem procentním 
bodům nákupu oblečení prostřednictvím internetu. 
Z těchto důvodů je vhodné hledat informaci zejména tam, kde je trh daleko 
vyspělejší, Spojené království, Polsko, Německo. Případně na trzích mimo EU jako jsou 
například Spojené státy americké. 
4.3.1 YOOX Group (yoox.com) 
YOOX Group je globální internetový prodejce vedoucích módních značek. 
Společnost vznikla otevřením prvního obchodu nabízejícího oblečení různých módních 
značek, yoox.com, v roce 2000 v Itálii. Následoval další rozvoj a spouštění 
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specializovaných značkových obchodů jako například diesel.com. V současnosti má 
skupina YOOX svá logistická centra a kanceláře po celé Evropě, Spojených státech 
a Japonsku a dopravuje zboží do 67 zemí celého světa. 
Obrázek 3 - náhled e-shopu yoox.com 
 
Tento elektronický obchod je podle mého názoru v oblasti prodeji oblečení absolutní 
špička a pro inspiraci ten nejlepší příklad. Zmínil bych jen několik těch nejlepších 
funkcí, které budou pro další práci motivací. 
4.3.1.1 Tour 
Jednoduše řečeno video průvodce „jak nakupovat u nás“. Něco chybí skoro 
na většině českých elektronických obchodů (a to nejen ve video formě). E-obchody jsou 
většinou rozsáhlé internetové aplikace, které nejsou na první pohled jednoduché 
pro ovládání, bohužel některé věci se zjednodušit nedají, tak proč neukázat jak s nimi 
pracovat. 
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Obrázek 4 - aplikace "Tour" na yoox.com 
 
4.3.1.2 Výběr oblečení podle barvy 
Podle mého názoru, zásadní funkčnost, která obrovským způsobem ulehčí nákup 
nejen ženám. Všichni známe klasické možnosti vyhledávání na e-shopech podle 
kategorií, podle značek, ale podle barvy?  
Obrázek 5 - vyhledávaní zboží podle barev na yoox.com 
 
4.3.1.3 Detailní náhled 
Opět vynikající, což zejména u obchodů s oblečením přináší mnoho ulehčení. 
Uživatel má takto možnost vypozorovat opravdu detaily na jednotlivém zboží (způsob 
zahnutí, šití, detail na knoflíku …). A jak jinak než jednoduše a elegantně: 
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Obrázek 6 - ukazatel myši funguje jako lupa na yoox.com 
 
4.3.2 New look group 
Společnost pocházející z Velké Británie, s dlouholetou tradicí od roku 1969, kdy 
otevřela první kamenný obchod s oblečením. V současné době má společnost více než 
1000 obchodů po celém světě. Nasadila nový trend a přesouvá svůj prodej na internet. 
Jejich obchod newlook.com patří k nejlepším na světě. 
U tohoto obchodu bych upozornil na celkovou jednoduchost a přehlednost celého 
řešení. Navíc zde najdete některé skvělé funkce: 
4.3.2.1 Cenové rozpětí 
Funkce, kterou najdeme dnes už i na českých obchodech, avšak její zpracování 
u tohoto e-shopu je nápadité a jednoduché. Stačí jen klasický posuvník a nemusíme nic 
složitě zadávat do formulářů. 
Obrázek 7 - ukázka jednoduchého řešení vymezení ceny na newlook.com 
 
4.3.2.2 Store locator 
32 
Pro větší společnosti se zázemím v kamenných obchodech, je důležité nasměrovat 
uživatele k nejbližšímu obchodu, kde si zboží může vyzkoušet nebo třeba jen 
vyzvednout.  
Obrázek 8 - najdi nejbližší obchod na newlook.com 
 
  
33 
4.4 Specifika prodeje textilu elektronicky 
Prodej jakéhokoliv zboží prostřednictvím internetu sebou nese spoustu problémů. 
Člověk nemá možnost si věci vyzkoušet, ohmatat, otestovat. Je proto nutné věnovat 
popisu a zobrazení zboží velkou pozornost. 
Oblečení navíc skýtá další nepříjemnosti. Zásadním problémem jsou velikosti 
oblečení, kterých je nepřeberné množství. O nákupu oblečení se traduje, že je nutné si 
vše vyzkoušet, nemusí to být tolik pravda, je však potřeba perfektně oblečení popsat 
a nafotit a ukázat zákazníkům. Ideální jsou detailní fotografie a přesný popis velikostí. 
4.4.1 Velikosti 
Velikosti oblečení se liší mezi zeměmi, typem oblečení, oblečením pro ženy, 
pro muže, pro děti. Obecně platí jednotící prvek mezinárodního značení velikostí 
oblečení, ale vždy je nutné uvádět více upřesňující velikost, popřípadě mít k dispozici 
tabulky převodu velikostí. Jen pro ilustraci uvádím tabulku velikostí jednoho druhu 
dámského oblečení: 
Obrázek 9 - tabulka velikostí dámského oblečení 
 
4.4.2 Vrácení zboží 
Protože nemáme možnost si oblečení na internetu vyzkoušet, je potřeba řešit vratky 
zboží. Platí samozřejmě česká právní úprava, která uvádí způsob vracení zboží a jak 
dlouho po nákupu je tak možné učinit. Samozřejmě kvalitní e-shopy si tato pravidla 
pro zákazníky zmírňují a vychází jim tímto vstříc. Přináší to sebou spoustu komplikací. 
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Český právní řád má pro tyto případy §53 občanského zákoníku a konkrétně 
odstavec 7 upravuje lhůty pro vrácení zboží zakoupené na dálku: 
Byla-li smlouva uzavřena při použití prostředků komunikace na dálku, má spotřebitel 
právo od smlouvy odstoupit bez uvedení důvodu a bez jakékoliv sankce do 14 dnů 
od převzetí plnění. V případě, že dodavatel nepředal spotřebiteli informace, které je 
povinen předat písemně nebo jiným obdobným způsobem podle ustanovení odstavců 4 
a 6, činí tato lhůta pro odstoupení 3 měsíce od převzetí plnění. Jestliže však jsou 
informace řádně předány v jejím průběhu, dochází k ukončení tříměsíční lhůty a počíná 
od té doby běžet lhůta čtrnáctidenní.7 
Česká úprava je již dnes v souladu s evropskou směrnicí č. 97/7/ES. 
4.4.3 Obrázky, detaily 
Více než u jakéhokoliv jiného zboží platí u textilu potřeba detailního zobrazení 
zboží. Obrázek nám v tomto případě musí nahradit návštěvu obchodu a osobní kontakt 
s oblečením. Dle mého názoru je tento aspekt velkým problémem českých 
elektronických obchodu s textilem. 
4.5 Konkurence v ČR 
Po několikadenním průzkumu trhu s oblečením na internetu musím konstatovat, že je 
tento celkem v plenkách. Tak jak patří ČR k rozvinutým státům co do využívání 
informačních technologií a používání internetu, tak prodej textilu prostřednictvím 
elektronických obchodů je pro nás velkou neznámou. 
Rozhodl jsem se proto krátce zhodnotit podle mého názoru nejlepší e-shopy 
s oblečením na českém trhu. 
4.5.1 i-odevy.cz 
Na první pohled působí tento obchod ponuře. Uživatel má pocit, že se dostal 
na obchod s elektronikou nikoli s oblečením. K pozitivům obchodu patří přehlednost, 
velký výběr zboží, přehledný seznam velikosti. Pozitivních vlastnosti bych určitě našel 
více, ale je několik věcí, které k dokonalosti tohoto e-shopu chybí: 
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Obrázek 10 - náhled i-odevy.cz 
 
 náhledy zboží – obrázek lze zvětšit, ale není zde například funkce lupy 
pro detailnější zkoumání oblečení. Oblečení je nafoceno na stojanech, lepší 
varianta je určitě na živých modelech. 
 popis zboží – podle mého názoru nedostatečný popis jednotlivých kusů 
oblečení. 
 vyhledávání a filtrování zboží – není možné zboží vyhledávat podle barvy 
nebo velikostí. Oblečení není tříděné podle značek. 
 těžkopádné vkládání zboží do košíku – uživatel musí rozkliknout detail zboží, 
aby mohl nakoupit. 
4.5.2 obleceni-eshop.cz 
Jeden z prvních obchodů s oblečením, na který narazíte při hledání na google.cz. 
Velice netradiční uspořádání celého webu působí spíše zmateně než funkčně. Na rozdíl 
od prvního recenzovaného e-shopu je tento dost málo zásobený, mám z toho pocit, že 
většinu zboží nemají skladem a vše objednávají až po objednávce. Najdeme zde 
podobné nedostatky jako na předchozím obchodě. Z těch horších bych uvedl: 
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Obrázek 11 - náhled obleceni-eshop.cz 
 
 absolutní nedostatek informací ke zboží 
 opět vyhledávání v katalogu zboží je nedostatečné 
 poměrně drahá doprava 
 stránka s prohlášením o přístupnosti je nefunkční 
4.5.3 megaobleceni.cz 
Na rozdíl od předchozích obchodů je tento podle mého soudu o trochu lépe graficky 
zpracovaný. Uvádí, že většina zboží je přímo skladem, ale nezkoušel jsem doopravdy 
něco objednat, zda zboží dojde a za jak dlouho, musíme prodejci věřit. Oblečení je 
foceno na živých modelech (jde vidět, že některé obchody využívají stejné dodavatele, 
fotografie jsem našel stejné na mnoha obchodech). K zásadním nedostatkům, vyjma již 
zmíněných u předchozích obchodů, uvádím:  
Obrázek 12 - náhled megaobleceni.cz 
 
 nepřehledný výpis zboží v kategorii – na stránce je zobrazeno 15 kusů 
oblečení a uživatel je nucen hodně scrollovat. 
 velikost oblečení musí člověk napsat slovně do poznámky k objednávce. 
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 zvětšený náhled zboží se zobrazuje do nové stránky – existuje mnoho 
jednodušších lepších způsobů. 
 Omezené možnosti platby (pouze dobírka, účet, osobně v hotovosti) – což je 
ostatně problém většiny českých obchodů s oblečením  
Pokud bych měl hodnotit konkurenci v této oblasti, musím konstatovat, že 
ve srovnání se zahraničními weby jsme ještě hodně daleko. Většině webu chybí 
jakákoliv invence jak v oblasti grafiky, tak funkčnosti. Obchody trpí základními 
nedostatky z pohledu ovládání, vyhledávání, běžného denního používání. Je čas s tím 
něco začít dělat.  
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5 Analýza řešeného problému 
Tato část práce je vždy nejdůležitější. A to u jakéhokoliv projektu. Pokud si 
vytvoříme dokonalou analýzy problému, ušetříme při realizaci projektu minimálně 
polovinu času. 
Analýza (z řec. ana–lyó, rozvazovat, rozebírat) znamená rozbor, metodu zkoumání 
složitějších skutečností rozkladem na jednodušší. Používá se v mnoha vědách, ve 
filosofii i v běžném životě, pokud chceme dospět k jistým výsledkům na základě 
detailního poznání podrobností.8 
Já jsem si celou analýzu rozdělil na dva samostatné oddíly, technickou část 
a ekonomickou část. V technické části specifikuji požadavky na e-shop samotný včetně 
funkčnosti a struktury. V ekonomické části se budu snažit zhodnotit situaci a podle 
požadavků klienta vytvořit rozpočet celého projektu. 
5.1 Technická část 
5.1.1 Úvodní stránka 
Stránka, která agreguje nejdůležitější věci z obchodu. Zobrazuje aktuality, nabídku, 
self-promo bannery, akční zboží a další informace, které by měly zákazníka zaujmout 
na první pohled. Tato stránka může být individuálně upravována prostřednictvím 
administrace e-shopu ve WYSIWYG editoru nebo přímo zásahem do xHTML kódu. 
Na úvodní stránku je možné umístit: 
Aktuality – krátké informace o novinkách v životě e-shopu 
Videa – specializované videa například jako upoutávky na zboží, módní přehlídky 
(krátké ukázky). V případě videa je nutné začlenit do grafiky. 
Self-promo bannery – bannery v grafickém provedení upoutávající na zboží 
5.1.2 Katalogové zobrazení 
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Jednou z možností výpisu informací o zboží je katalogové zobrazení, ve kterém se 
zpravidla zobrazuje obrázek produktu, název produktu, cena popř. další informace 
o produktu jako například kód anotace (případně zkrácená na x znaků v závislosti 
na grafickém návrhu). 
Katalog obsahuje ke každému výrobku odkaz na detail a většinou i tlačítko "Koupit" 
s případným textovým polem pro uvedení počtu kusů ke koupi. Pokud textové pole 
chybí, přidá se ke stávajícímu nakoupenému počtu 1 kus. 
Výpis produktů formou katalogu se zobrazuje na středu stránky při kliku na kategorii 
nebo při zobrazení výsledku hledání. 
V těchto případech je na katalogové zobrazení aplikován filtr "katalog/seznam", 
stránkování, počet položek na stránce, jen akce, jen novinky, jen skladem, zaškrtávací 
filtr výrobců.  
Zobrazení produktů formou katalogu lze použít i na moduly jako například: akční 
zboží, doporučujeme, alternativní, související apod. Toto zobrazení je odvislé 
od grafického návrhu a nepodléhá nastavení filtrů. 
Související moduly ovlivňující možnosti katalogového zobrazení: 
• Třídění 
• Filtr katalog/seznam 
• Stránkování 
• Zaškrtávací filtr výrobců 
5.1.3 Třídění výpisu zboží 
Tento modul slouží k setřídění produktů v seznamovém/katalogovém zobrazení (dle 
implementace těchto modulů). 
Standardně by mělo být zboží tříděno dle 
• ceny  
• názvu  
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• parametrů jako je barva, velikost, druh oblečení 
5.1.4 Kategorie zboží 
Vzhled a chování kategorií je možné libovolně přizpůsobit dle potřeby našeho 
projektu. Kategorie lze kdykoli (i když je obchod již v provozu) libovolně vytvářet, 
přičemž každá kategorie může obsahovat i podkategorie (a dále do více úrovní). Díky 
této vlastnosti lze vytvářet velmi přehlednou strukturu obchodu. Lze tedy například jako 
jednu z kategorií vytvořit kategorii "trička" a jako její podkategorie vytvořit "s krátkým 
rukávem" a "s dlouhým rukávem". Rovněž i k podkategoriím lze vytvářet další 
podkategorie a tak dále. 
Tento modul umožní zobrazit na stránce informaci, případně i odkazy vypovídající 
o místě, kde se právě zákazník v rámci vybrané kategorie nachází. Modul bude mít dvě 
základní implementační verze, které bude možno v administraci nastavit: 
1. Cesta zanoření se objeví pouze v případě zobrazení kategorie (někdy i při 
zobrazení výrobce). Ostatní stránky pak začínají většinou jen nadpisem, nebo nemají 
nadpis žádný. 
Příklad: "Dámské oblečení » Kalhoty » krátké"  
2. Cesta se zobrazí vždy, na začátek je přidán odkaz směřující na úvodní stránku 
a pak následuje informace o aktuální stránce nebo odkazy na kategorie. 
Příklad: "Úvodní stránka » Dámské oblečení » Kalhoty » krátké "  
Pokud se uživatel nachází v kategorii, cesta zanoření obsahuje zároveň všechny 
nadřazené kategorie. 
Popisem kategorie se rozumí komentář (obrázky, odkazy), který se zobrazí, vybere-li 
myší uživatel nějakou kategorii. Tento popis bude volitelný a nastaví se v administraci 
v sekci administrace kategorií. 
Po kliknutí na název kategorie se zákazníkovi zobrazí seznam odpovídajícího zboží 
vloženého právě do této konkrétní kategorie nebo do kategorií „následníků“ viz níže. 
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V administraci bude možno přizpůsobit chování výpisu seznamu zboží. Typicky se 
po kliknutí na kategorii zobrazí seznam zboží do ní náležící, nicméně kategorie se 
mohou chovat dvěma následujícími způsoby: 
• Samostatné chování - zobrazuje se pouze zboží do nich vložené + podkategorie  
• Úhrnné chování - zobrazuje se zboží do nich vložené + podkategorie + zboží 
vložené do podkategorií  
Musí být podporována i manipulace s kategoriemi a lze je sloučit, rozdělit, popřípadě 
již nevyhovující kategorie smazat s tím, že se zboží v nich umístěné automaticky 
přesune do jiných vybraných kategorií. Není tedy možné smazat kategorii, aniž by došlo 
k přesunu zboží do jiné kategorie nebo se veškeré zboží smazalo. Můžeme tak pružně 
reagovat na změny v sortimentu tak, aby našim zákazníkům usnadňoval orientaci 
při nakupování. Musíme mít možnost měnit pořadí výpisu kategorií. 
5.1.5 Akční zboží  
Modul „Akční zboží“ by nám měl nabídnout marketingový nástroj, kterým můžeme 
aktivně zvyšovat prodejnost vybraných kategorií zboží. Akční zboží je boxový modul, 
který se vkládá na základě návrhu grafiky stránek do levého či pravého sloupce nebo 
na hlavní stránku e-shopu.  
Prostřednictvím administrace budu mít možnost přidat k jednotlivému zboží příznak 
„akční“. 
Administrace tohoto modulu bude velmi snadná. V části administrace e-shopu 
na kartě zboží prostým zatržením CheckBoxu označíme zboží pro akci a toto je potom 
automaticky zobrazeno v boxu Akční zboží. 
Akce může být také omezena časem platnosti, lze také nastavit slevu v průběhu akce. 
Sleva může být procentuální (např. 10%) nebo absolutní v měně (např. 100 Kč). 
5.1.6 Detail zboží 
Popis modulu Detail produktu bude jednou z nejdůležitějších částí internetového 
obchodu. Zobrazuje informace o nabízeném zboží. Tyto informace musí být natolik 
klíčové a výdajné, aby přesvědčily zákazníka ke koupi právě zobrazeného výrobku. 
Základem je dostatek informací, které jsou zákazníkovi předloženy. Zcela zásadní je 
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objem zobrazovaných informací. Příliš mnoho modulů by způsobilo stránku 
nepřehlednou a chaotickou. 
Mezi nejpodstatnější informace, které se na detailu zboží zobrazí, patří: 
• název a kód zboží  
• cena zboží  
• anotace a popis zboží (anotace bývá většinou již v katalogu/seznamu - na detailu 
pak již jen popis)  
• parametry – velikost (nutné zpracovat detailněji), barva 
• obrázky – s možností lupy (viz níže) 
• alternativní zboží – modul, který umožní ke zboží přiřadit i alternativní zboží 
(viz „Současně nakupované – doporučené”) 
• informace o výrobci – u některých produktů nebudeme uvádět 
• dostupnost - zda je zboží skladem, a v kolika kusech, případně doba dodání 
do skladu 
Do budoucna uvažujeme o napojení elektronického obchodu na komplexní 
informační systém, proto budeme zvažovat v návrhu obě varianty vkládání zboží do e-
shopu: 
1. e-shop propojený na IS - z IS se dotáhnou na e-shop všechny potřebné 
informace jako například název, kód, cena a další odpovídající informace (související, 
alternativní, parametry, apod.).  
2. e-shop nepropojený - všechny informace k produktu se píšou ručně 
v administračním formuláři. Obrázky se vkládají ručně přes administraci (fotogalerii). 
Fotografie + lupa 
K jednotlivým produktům bude možno přidávat několik fotografií. Ty by se měly 
nahrávat ve vysokém rozlišení. Aplikace musí obrázek upravit do podoby náhledu. 
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K tomuto požadavku se váže požadavek na zobrazování detailu produktu klientům 
obchodu a to tak, že uživatel má možnost si pomocí „lupy“ zvětšit místa na obrázku 
zboží. 
Velikost oblečení 
Když jsem na začátku uváděl specifika obchodu s textilem, zmínil jsem i velké 
množství používaného číslování velikostí oblečení. Bude tedy nutné vytvořit systém 
číslování přehledný pro uživatele s přesností vybrat tu správnou velikost. Jednotícím 
prvkem bude mezinárodní značení velikosti oblečení (XL, L, M, S). Bude dále 
vytvořeno několik systémů velikostí, které se liší podle typu oblečení, ty bude možno 
u jednotlivého zboží nastavit. Nastavení velikosti bude mít význam při vyhledávání 
a při vytváření profilu uživatelů. 
5.1.7 Prezentace detailu zboží zákazníkovi 
Zákazníkům se zobrazují přehledné informace o produktu spolu s tlačítkem "Koupit" 
spolu s možností výběru velikosti (automaticky se zobrazí jen velikosti aktuálně 
skladem). Detail produktu je vždy navržen kompletně v grafickém designu, proto 
požadujeme při tvorbě designu detailu věnovat více času na propracování všech sekcí 
jednotlivých modulů zobrazujících se na detailu (velikost, barva …). 
Pokud jsou přidány fotografie, zobrazí se jedna hlavní – větší a další náhledy 
fotografií výrobku. Tyto fotografie se kliknutím zvětší a ve vedlejším okně nám umožní 
sledovat detail zboží jakoby lupou.  
Detail produktu půjde vytisknout. Stačí, když, zákazník zvolí tisk ve svém 
prohlížeči. Díky použitým CSS stylům pro tisk se na tiskárnu odešle stránka speciálně 
upravená pro tisk (bez barvy pozadí, bez navigačních prvků, zvýrazněný jen logotyp, 
katalogové číslo a kontakty pro objednání). 
5.1.8 Současně nakupované - doporučené 
Modul nám umožňuje nabídnout zákazníkovi vybrané produkty formou boxu či 
jiného výpisu, který umožňuje nákup bez nutnosti listovat katalogem. Tímto se pro 
zákazníka otevírá možnost rychlé volby a nákupu vybraných produktů. Jde 
o preferovanou nabídku e-shopu, která je dostupná z jakékoli stránky. 
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Tento modul se zpravidla objeví při rozkliknutí detailních informací o produktu.  
Pokud kupuje kalhoty, zobrazí se zákazníkovi nabídka například opasků nebo jiných 
doplňků. 
Budeme mít možnost určit, jaké zboží se v této sekci objeví, v administraci můžeme 
určit jeden produkt nebo třeba celou kategorii, která se bude objevovat u daného zboží. 
5.1.9 Filtrování zboží 
Filtrování se vztahuje k seznamovému či katalogovému zobrazení produktů na e-
shopu. 
Pro náš obchod budeme potřebovat filtrovat zboží podle následujících kategorií: 
Hlavní kategorie – muži, ženy, děti a doplňky 
Vedlejší kategorie – ty budeme mít možnost editovat (viz kategorie), pro příklad zde 
budou kalhoty, bundy, halenky … 
Barva – všechny produkty je možné filtrovat podle barvy 
Velikost – produkty ze všech hlavních kategorií je možné filtrovat dle velikosti 
(pokud se u produktu velikost neuvádí, nezahrne se do filtru) 
Značka 
Zákazník bude mít možnost jednotlivé filtry kombinovat (např. filtrovat výrobce 
a zároveň barvu) 
5.1.10 Menu a statické stránky 
Obchod nejsou pouze informace o nabízeném zboží, ale také další www stránky, 
které potenciálnímu zákazníkovi usnadňují orientaci a poskytují mu dodatečné 
informace. Součástí řešení celého obchodu bude i malý publikační systém, který 
umožňuje takovéto stránky snadno tvořit. Není potřeba programátora nebo 
webdesignéra k tomu, abychom si například vytvořili stránku představující společnost 
ap. 
Celá obsluha systému i tohoto modulu bude ukrytá v části administrace e-shopu. 
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V rámci obsluhy systému můžeme vytvářet libovolně menu odkazující nejen 
na jednotlivé statické stránky, ale také například na různé kategorie zboží (například 
akčních). 
5.1.11 Nákupní košík  
Nákupní košík je nezbytnou součásti každého e-shopu. Pro naše řešení by měl 
nabízet mnoho užitečných funkcí, které usnadní zákazníkům orientaci a práci 
s obchodem. V košíku se zákazníkovi zobrazuje přehledně objem nákupu ve zvolené 
měně a samozřejmě také přehled nakoupeného zboží. 
 
Nákupní košík bude zobrazen automaticky na každé stránce e-shopu, bude začleněn 
do grafického stylu celého obchodu. Zákazník se do košíku dostane několika cestami. 
Nákupní košík se tedy může zobrazit: 
• při každém vložení zboží do košíku stiskem tlačítka "Koupit", "Vlož do košíku", 
atd.... – to však pouze v náhledu. Nesmí dojít k přechodu na jinou stránku. Navrhujeme 
speciální okno nebo něco podobného. 
• kliknutím na odkaz "Zobrazit košík", či jinak alternativně pojmenovaný odkaz, 
vedoucí do košíku dojde k přechodu do sekce košíku s veškerými informacemi o zboží 
v košíku a s možností editace košíku. 
Při zobrazení košíku se uživateli zobrazí přehledný seznam zboží, které si nakoupil. 
Zde může dále se zbožím pracovat a využít tyto funkce: 
• změna počtu kusů nakoupené zboží  
• přepočet ceny při změně počtu kusů  
• možnost odstranit zboží z košíku 
V rámci košíku zákazník uvidí nakoupené produkty již za jeho konečné ceny. 
Zákazníkovi se rovněž v košíku aplikují další možné slevy (viz modul „Slevy“). Pokud 
se zákazník nachází ve svém košíku, může dále pokračovat v práci s e-shopem pomocí 
následujících voleb: 
• pokračovat v nákupu - zákazník je navrácen na katalog  
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• vymazat obsah košíku  
• ukončit nákup / zaplatit - bude vytvořena objednávka 
Náhled košíku 
Do řešení bude zahrnuta funkce umožňující náhled do košíku bez nutnosti otevření 
stránky košíku. Po najetí myši na košík (zapracovaný do grafiky) se objeví větší okno 
s detailnějšími informacemi o obsahu košíku. 
5.1.12 Zákaznický účet 
Zákazník, který vkládá zboží do košíku a není přihlášen, při zavření internetového 
prohlížeče a jeho opětovném otevření, vidí košík prázdný. Nakoupené zboží se 
nepřihlášenému zákazníkovi nikam neukládá a při zavření internetového prohlížeče je 
automaticky z košíku smazáno. 
Registrovaný/přihlášený zákazník 
Zákazníkovi, který si vloží do nákupního košíku produkty, potom se přihlásí na e-
shop, se jeho produkty v košíku uloží do DB pod jeho účtem. Pokud zákazník 
nepřikročí k vytvoření objednávky, produkty zůstanou v košíku vloženy. Při opětovném 
přihlášení se košík automaticky přepočítá. Jedná se o opatření, které tímto zamezí 
možnosti nákupu za jiné než aktuální ceny, nebo opakovanému vložení téhož produktu 
s různou cenou a dalších alternativních případů. 
Registrovaný zákazník dostane mnoho dodatečných výhod, které budou souviset 
s obchodem. Půjde zejména o slevy, aktuální informace a bude mít možnost vytvořit si 
vlastní profil. 
Profil uživatele 
Registrovaný zákazník dostane do rukou nástroj, který mu usnadní nakupování 
v našem obchodě. Zadá si do systému své míry, pohlaví a další informace o sobě a bude 
mít poté možnost si takto filtrovat zboží v obchodě. Informace, které bude moci 
zákazník zadat: 
 Výšku 
 Obvod pasu 
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 Obvod hrudníku 
 Délku ruky 
 Délku nohy 
 Velikost nohy 
 Oblíbené barvy 
 Váhu  
 Typ postavy 
Celý obchod bude navržen tak, aby uživatel stiskem jednoho tlačítka obdržel seznam 
oblečení přesně na jeho postavu, složený z jeho oblíbených barev. 
5.1.13 Objednávka zboží 
Objednávku lze zobrazit po rozkliknutí ikonky s názvem typu Obsah Košíku, 
Zobrazit košík, Ukázat košík apod., která se objevuje na každé webové stránce, většinou 
v pravé horní části (zde záleží na grafickém návrhu). Většinou se zde objevuje 
i informace o celkové výši objednávky. 
Pokud v košíku není žádné zboží, odkaz na objednávku se nezobrazuje. 
V případě, že přidáme nějaké zboží do košíku, můžeme si kdykoliv během nákupu 
zobrazit objednávku a poté dále pokračovat v nákupu. 
V rámci objednávky bychom rádi realizovali několik funkcí, které by nám přidali 
možnost poskytnout uživateli slevy, nabídnout dárková balení, případě doručení 
o víkendech apod. 
Když se zákazník rozhodne nákup ukončit a zaplatit, stačí kliknout na tlačítko 
"závazně objednat" (dle grafického návrhu). Poté se mu zobrazí přehledná rekapitulace 
objednávky, na které vidí veškeré dostupné údaje: nakupované položky, dodavatele, 
odběratele (vlastní adresu), součet cen, DPH atd. Objednávku si může vytisknout 
v případě potřeby. Odeslaná objednávka se automaticky objeví v systému 
(v administraci). V tuto chvíli odchází e-mail jak zákazníkovi, tak nám. 
Pro nás jako provozovatele ochodu je určena sekce „Objednávky“ v administraci 
obchodu, kde najdeme kompletní seznam objednávek se stavem, v jakém se objednávka 
nachází a možností s objednávkou dále pracovat. 
48 
Sklad  
Jak jsem zmínil, do budoucna uvažujeme o pojení obchodu na komplexní informační 
systém. Do té doby je však nutné mít přehled o skladových zásobách v e-shopu. Modul 
skladu by nám měl umožnit 100 procentní přehled o našich zásobách. Měl by umět 
následující: 
 Automatická aktualizace počtu zboží po dokončení nákupu 
 Upozornění na množství produktu pod hladinou, kterou nastavíme 
v administraci 
 Export seznamů do excelu 
5.1.14 Platební metody 
Pro náš obchod budeme požadovat zapracovat následující platební metody: 
Platba dobírkou – klasicky způsob platby zboží přímo dopravci 
Platba kartou – napojení e-shopu na platební systém vybrané banky. Akceptace 
základních typů karet Visa a MasterCard. 
Platební systém mBank – systém online plateb pro majitelé účtu mBank 
Platba převodem – možnost volby platit převodem z účtu. V administraci bude 
možnost označit, zda je objednávka zaplacena, automaticky tím dojde k vyskladnění 
zboží a přípravě k expedici. 
5.2 Ekonomická část 
Jak jsem již na začátku zmínil, celý projekt je připravován pro začínající subjekt a je 
nutné počítat s omezenými prostředky pro tvorbu. 
5.2.1 Rozpočet 
Z požadavků a vytvořené technické analýzy projektu jsme schopni odhadnout cenu 
jednotlivých částí obchodu a vytvořit tak rozpočet celého projektu. V návrhové části 
pak nabídneme možnosti financování celého projektu. 
Cenotvorba je tvořena na základě konzultace ve společnosti AREAL SYSTEMS 
s.r.o., jejímž prostřednictvím je celý projekt realizován. 
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Základ e-shopu 
Jako základ elektronického obchodu považujme ty části, které jsou zřejmé a bez 
níchž by nebylo možné obchod provozovat: 
 Katalog 
 Košík 
 Statické stránky a menu 
 Objednávky 
 Uživatelé 
Takto vytvořený základ odhadujeme na cenu 30 000 Kč. 
Grafický návrh 
Jedná se o specializovaný elektronický obchod s oblečením. Většina uživatelů (cca 
70 procent) budou ženy, je proto vhodné vytvořit kvalitní a líbivou grafickou podobu 
obchodu. Součástí grafického návrhu je i nakódování a implementace na e-shop. 
10 000 – 15 000 Kč 
Modul uživatelé s profilem  
Jedná se rozšíření standardního modulu uživatelů o možnost tvorby vlastního profilu 
pro vyhledávání zboží. 
5 000 Kč 
Modul košík s náhledem 
Opět se jedná o rozšíření základního modulu o košíku o náhled s využitím 
technologie AJAX. 
4 000 Kč 
Modul fotogalerie s lupou 
Rozšíření funkčnosti modulu produkt o speciální fotogalerii s možností přiblížit část 
náhledu jakoby lupou. Použití technologie AJAX.  
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6 000 Kč 
Modul velikost zboží 
Nestandardním parametrem zboží je v našem případě velikost oblečení. Tento modul 
bude nutné zpracovat samostatně a udělat k němu i funkční a obsahovou analýzu. 
Rozsah a množství velikostí je obrovský. 
7 000 Kč 
Modul pro self-promo bannery 
Jednoduchý modul, který nám umožní nahrát self promo banner přesně do určité 
sekce, kde patří (pro ženy, pro muže, pro děti, doplňky, úvodní stránka). 
4 000 Kč 
Přehled 
Tabulka 6 – rozpočet (ceny bez DPH) 
 Cena bez DPH 
základ e-shopu  30 000 Kč 
grafický návrh 10  - 15 000 Kč 
modul uživatel s profilem 5 000 Kč 
modul košík s náhledem  4 000 Kč 
modul fotogalerie s lupou 6 000 Kč 
modul velikost zboží 7 000 Kč 
modul self-promo bannery 4 000 Kč 
  
Celkem  66 - 71 000 Kč 
5.2.2 SWOT analýza projektu 
SWOT analýza je metoda, pomoci které je možno identifikovat silné (ang: Strengths) 
a slabé (ang: Weaknesses) stránky, příležitosti (ang: Opportunities) a hrozby (ang: 
Threats), spojené s určitým projektem, typem podnikání, podnikatelským záměrem, 
politikou (ve smyslu opatření) apod. Jedná se o metodu analýzy užívanou především 
v marketingu, ale také např. při analýze a tvorbě politik (policy analysis). S její pomocí 
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je možné komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt problémy nebo nové možnosti 
růstu. Je součástí strategického (dlouhodobého) plánování společnosti.9 
Silné stránky 
Jde o komplexně zpracovaný projekt, jehož potenciál vychází z  úspěchu tohoto 
modulu v zahraničí. Využití moderních technologií přispěje k uživatelskému komfortu 
a odliší tento obchod od konkurentů. K projektu je vypracovaný marketingový plán. 
Slabé stránky 
Projekt je připravován pro začínající subjekt, mohou se zde tedy projevit „dětské 
nemoci“ začínajících firem. Projekt je nutné financovat z externích zdrojů, což 
v začátcích bude odčerpávat zisk. Zvýší se náklady o úroky z půjčky, případně z jiné 
formy financování. 
Příležitosti 
Vzhledem k faktu, že na trhu je celkem malá konkurence, má projekt velkou 
příležitost uspět. Rozvoj informačních technologií a nakupování prostřednictvím 
internetu má v ČR dlouhodobou rostoucí tendenci. 
Hrozby 
Jako největší hrozba se jeví, že nedokážeme přesvědčit zákazníky k nákupu oblečení 
bez nutnosti si věci vyzkoušet, je proto potřebovat věnovat pozornost detailům 
jednotlivých produktů. Pozornost bychom měli také věnovat počtu reklamací nebo spíše 
vrácení zboží. Pokud množství vráceného zboží přesáhne určitou hranici, mohlo by to 
způsobit problémy. 
Vstup silných hráčů se zázemím kamenných prodejen. 
 
5.2.3 Porterův model konkurenčních sil 
                                                 
9
 http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT 
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Porterův model určuje konkurenční tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu závisí 
na působení a interakci základních sil (konkurence, dodavatelé, zákazníci a substituty) 
a výsledkem jejich společného působení je ziskový potenciál odvětví. 
Konkurence  
Tuhle kapitolu jsem již načal v předchozí části práce. V současné chvíli, podle mého 
názoru, neexistuje v ČR na poli internetu kvalitní konkurence v prodeji oblečení. 
Hodnotím-li konkurenci z hlediska zpracování elektronického obchodu a jeho 
propagace.  
Trh je zde celkem nerozvinutý a hrozí tedy vstup velkých hráčů z oblasti textilního 
průmyslu, kteří disponují kamennými obchody. 
Dodavatelé 
Dodavatelé oblečení pro internetový segment budeme muset bohužel hledat 
v zahraničí. Čeští výrobci nejsou schopni dodávat zboží v požadované kvalitě 
za konkurenční ceny. Naštěstí není velký problém elektronicky objednávat například 
z Velké Británie, kde jsou dodavatelé schopni garantovat termíny dodání do jednoho 
týdne. 
Zákazníci  
Struktura zákazníků je daná jednak zaměřením obchodu, předpokládáme tedy 
převážnou většinu zákazníku z řad žen (cca 80 %). Druhou specifikací zákazníků nám 
určuje prostředí prodeje, což je internet. Můžeme tedy předpokládat skupinu zákazníků 
ve věku 18 – 50 let. U lidí mladších počítáme s návštěvností (zejména 15-18 let), avšak 
realizaci nákupu budou pravděpodobně provádět rodiče. 
Substituty 
Zde asi nemá cenu rozebírat substituty produktů nabízených prostřednictvím 
elektronického obchodu, ale spíše substitut prodejního kanálu. Ten je daný předem, jsou 
to klasické kamenné obchody s výhodou možnosti si zboží vyzkoušet. 
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6 Návrh řešení problému 
Základem pro návrh řešení byla perfektní analýza požadavků jak na e-shop 
samostatný, tak na ekonomickou stránku celého projektu. Tu se mi podařilo vytvořit. 
Analytická část je rozdělena do dvou částí, technické a ekonomické. Do návrhu řešení 
přidám ještě část týkající se marketingu celého projektu, který budu muset začlenit 
i do ekonomické části projektu. 
6.1 Technická specifikace e-shopu 
Na základě vypracované analýzy jsem vytvořil model celého obchodu. Po konzultaci 
s programátory jsme vybrali vhodné technologie pro polamování e-shopu 
i s upřesněním pro speciální funkce jako je lupa nebo náhled košíku. 
Obrázek 13 - stručný model e-shopu 
 
6.1.1 Použitá technologie 
Technologii pro tvorbu elektronického obchodu jsem volil na základě doporučení 
našich programátorů s ohledem na nové technologie používané v prostředí internetu 
a s přihlédnutím k zaměření společnosti, v rámci níž je projekt zpracováván. 
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Pro samotný základ budeme volit PHP 5.0, pro databázi pak MySQL. 
PHP 5.0 
PHP je serverový skriptovací jazyk speciálně navržený pro potřeby webových 
stránek. Do stránky HTML můžete umístit kód PHP, který se vykoná pokaždé, když má 
být stránka zobrazena. Váš PHP kód se interpretuje na webovém serveru a generuje 
HTML nebo jiný výstup, který pak uvidí uživatel. 
PHP byl vytvořen v roce 1994 a je to původně práce jednoho člověka – Rasmuse 
Lerdorfa. Vzápětí se ho chytili další talentovaní lidé a prošel třemi velkými 
předělávkami, díky kterým teď před námi stojí všeobjímající produkt. V říjnu 2002 byl 
používán již na více než devíti miliónech domén a tento počet neustále stoupá. Aktuální 
počet najdete na http://www.php.net/usage.php. 
PHP je produkt Open Source. To znamená, že máte přístup k jeho zdrojovému kódu. 
Můžete ho používat, upravovat a dál distribuovat, vše bez jakýchkoliv poplatků. 
PHP původně znamenalo Personal Home Page, ale název byl později změněn tak, 
aby měl podobně rekurzívní význam jako GNU (Gnu’s Not Unix), takže teď PHP 
znamená Hypertext Preprocesor. 
MySQL 
MySQL je velmi rychlý a robustní relační databázový systém (RDBMS). Databáze 
umožňuje efektivně ukládat, hledat, řadit a získávat data. Server MySQL se stará o to, 
aby k databázi mohlo přistupovat více uživatelů zároveň a zajišťuje, aby to byli pouze 
oprávnění uživatelé. Jinými slovy – MySQL je víceuživatelský a více vláknový (multi-
threaded) server. Používá SQL (Structured Query Language), což je celosvětově 
používaný standardní dotazovací jazyk pro databáze. MySQL je veřejností přístupný 
od roku 1996, ale jeho kořeny sahají až do roku 1979. K dnešnímu dni mu byla 
několikrát udělena cena Readers’s Choice Award časopisu Linux Journal. 
MySQL je nyní k dispozici pod licencí Open Source, ale v případě potřeby existují 
i komerční licence. 
AJAX 
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AJAX (Asynchronous JavaScript and XML) je obecné označení pro technologie 
vývoje interaktivních webových aplikací, které mění obsah svých stránek bez nutnosti 
jejich znovu načítání. Na rozdíl od klasických webových aplikací poskytují uživatelsky 
příjemnější prostředí, ale vyžadují použití moderních webových prohlížečů. 
 
Tyto aplikace jsou vyvíjeny s využitím technologií: 
 HTML (nebo XHTML) a CSS pro prezentaci informací; 
 DOM a JavaScript pro zobrazování a dynamické změny prezentovaných 
informací; 
 XMLHttpRequest pro asynchronní výměnu dat s webovým serverem (typicky 
je užíván formát XML, ale je možné použít libovolný jiný formát včetně 
HTML, prostého textu, JSON či EBML). 
Podobně jako DHTML, LAMP nebo SPA, Ajax ve skutečnosti není konkrétní 
jednotlivá technologie, ale pojem označující použití několika technologií dohromady 
s určitým cílem. 
XHTML 
XHTML je jiná, novější norma jazyka HTML. HTML jako takové se dlouho 
nevyvíjelo a zůstalo ve verzi HTML 4.01.  
To X na začátku XHTML znamená eXtensible, rozšiřitelný (ve skutečnost jde 
o zúžení a osekání). 
Podstatné je, že podpora jazyka XHTML je v současných prohlížečích naprosto 
stejná jako podpora HTML. Ačkoli se usuzuje, že v budoucnu bude podpora XHTML 
lepší než podpora HTML, na základě zkušeností s historickým vývojem prohlížečů není 
důvod se domnívat, že tomu tak vskutku bude.  
CSS 3.0 
Kaskádové styly (CSS) je jazyk používaný k popisu prezentační sémantiky (vzhled 
a formátování) dokumentu napsaného ve značkovacím jazyce. Jeho nejčastější použití je 
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pro stylování webových stránek napsaných v HTML a XHTML, ale může být také 
použit pro kterýkoliv druh dokumentu XML, včetně SVG a XUL.  
CSS je určen především k tomu, aby oddělil obsah dokumentu (psaný v HTML nebo 
podobném značkovacím jazyce), vzhledu dokumentu, včetně prvků, jako je rozložení 
barev a písma. 
Nová verze kaskádových stylů přináší mnohá vylepšení a umožňuje v moderních 
prohlížečích kouzla bez nutnosti použití například AJAXu. 
6.1.2 Grafika 
V rámci přípravy celého projektu jsem připravil ve spolupráci s grafiky společnosti 
AREAL SYSTEMS s.r.o. jednoduchý grafický návrh obchodu. 
Obrázek 14 - grafický návrh e-shopu - sekce pro ženy 
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Obrázek 15 - grafický návrh e-shopu - sekce pro muže 
 
6.1.3 Produkt/zboží 
V rámci struktury je základním kamenem produkt. Kolem něj se vše točí. Při návrhu 
vycházíme proto implicitně z něj. Dle analýzy jsem vytvořil model, co všechno by měl 
takový produkt obsahovat včetně návaznosti na další moduly obchodu. 
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Obrázek 16 - modul produktu včetně provázanosti 
 
Základní parametry produktu: 
 ID 
 Název 
 Klíčová slova – slova důležitá pro vyhledávání 
 Popis – podrobný, zkrácený 
 Parametry – barva, velikost (samostatný modul) 
 Výrobce/značka 
 Akce/doporučujeme – návaznost k doporučovaným produktům 
 Kategorie – začlenění produktu do kategorie, podkategorie 
 Cena – samostatný modul řešící cenu produktu 
 Obrázky – nahrávání obrázků s předpokladem k využití funkce lupy 
Provázanost 
Prostřednictvím ID je produkt provázaný s dalšími částmi obchodu. Jednoznačné 
jsou návaznosti na sklad (ID a množství), v košíku a v objednávkách. 
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Cena produktu 
K samostatnému produktu vkládáme cenu, za kterou produkt pořizujeme. 
V administraci nastavujeme následně parametry pro výpočet ceny. Je tedy nutné 
uvažovat následující globální parametry: 
Sazba DPH – snížená, základní 
Marže – hodnota, o kterou navýšíme cenu produktu pro zákazníka  
Slevy – hodnoty globálních slev, například pro stále zákazníky, VIP klienty … 
U jednotlivých produktů můžeme k ceně nastavovat speciální slevy ve formě procent 
nebo přímo částky, vybírat typ DPH, zvolit jednu nebo více globálních slev. Jako 
administrátor e-shopu pak vidím u produktu zisk po odečtení všech slev. 
Fotografie produktu 
Pokud budeme k tomuto modulu přistupovat z hlediska administrace, požadujeme 
komfort při práci s produktem. Nahrávání obrázku bude řešeno pomocí formuláře 
s možností nahrát více obrázků najednou. Systém nás upozorní při nahrávání na velikost 
obrázku a jeho kvalitu, ta je v našem případě rozhodující. 
Na straně uživatele použijeme technologii AJAX k funkci lupy. Umožní nám to 
sledovat detaily obrázku pomocí myši. 
60 
Obrázek 17 - ukázka lupy na zahraničním webu 
 
Velikost oblečení  
Bude vyřešeno jako speciální modul s vlastní administrací, kde si administrátor 
obchodu navolí dle typu oblečení řadu číslování. V administraci produktu se podle typu 
oblečení objeví odpovídající formulář pro vyplnění velikosti. 
Systém sám podle zadaných velikostí na základě převodní tabulky určí velikost 
oblečení dle mezinárodního číslování tak, aby byl produkt dohádatelný. 
Akce/doporučujeme  
Tuhle funkci budeme řešit jako parametr produktu, který určí, zda k produktu 
budeme nabízet další zboží. V administraci produktu bude možnost zvolit jednotlivé 
produkty nebo celou kategorii produktů. 
6.1.4 Sklad 
Z analýzy vyplívá potřeba vedení skladu tak, aby nebylo zatím potřeba vést evidenci 
zboží odděleně. Sklad bude automatický systém, který zjednoduší práci. Sklad bude 
úzce navázán na „produkt“, od něhož přebírá informace o ceně a názvu. Provázání 
s produktem prostřednictvím ID. 
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Obrázek 18 - model modulu skladu 
 
Naskladnění 
Při nákupu zboží v administraci vybereme příslušný produkt (případně jej vytvoříme) 
a zvolíme jeho množství v dané velikosti. 
Přehledy/seznamy 
Obsah skladových zásob je možné různými způsoby přehledně zobrazit 
v administraci skladu. Výrobky je možné filtrovat obdobně jako uživatelská filtrace 
podle kategorií, barev, velikostí. Seznam je možné třídit podle názvu, ceny velikosti. 
Z modulu skladu je možné seznamy exportovat ve formátu čitelného pro excel. 
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Při naskladnění můžeme zadat také dodavatele daného produktu. V čase jsme potom 
schopni sledovat vývoj cen, objem nákupu u tohoto dodavatele apod. 
Expedice 
Pokud si zákazník koupí zboží, systém tuto skutečnost automaticky zachytí a dále 
s informací pracuje. Na základě typu platby a dopravy aktualizuje stavy zásob 
na skladě. 
6.1.5 Objednávka 
Objednávka je proces, ve kterém člověk objedná zboží. Automaticky se poté spustí 
řada operací, které objednávku zpracují, nastaví objednávce status, případně aktualizuje 
skladové zásoby. 
Obrázek 19 - model modulu objednávka 
 
V zásadě se objednávka rozvětví na dvě části hned na začátku celého procesu. 
Objednávku může vytvořit zaregistrovaný uživatel nebo anonymní uživatel. 
Anonymní uživatel 
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V případě, že uživatel není zaregistrovaný, je nutné, aby vyplnil veškeré informace 
o své osobě: adresu, jméno, kontakt atd. Následně přejde k dalšímu kroku objednávky, 
což je výběr platební metody a způsob dopravy. V posledním kroku dojde k rekapitulaci 
a automatizovaným procesům. 
 Odeslání mailu s rekapitulací objednávky a informaci zákazníkovi 
 Záznam o objednávce v administraci 
 Nastavení příslušného statusu k objednávce dle zvolené platební metody 
a dopravy 
 Vygenerování fakturace 
Registrovaný uživatel 
Uživatel, který se dopředu zaregistroval, má výhodu v tom, že nemusí zadávat 
osobní informace (adresu, kontakt). Navíc má možnost sledovat stav své objednávky 
ve speciálním rozhraní online na internetu. Navíc všechny jeho objednávky jsou 
archivovány a je možné je zpětně dohledat. 
Administrace objednávek 
Každá objednávka, ať už od anonymního či registrovaného uživatele, se uloží 
do databáze. V administraci se objeví s příslušným statusem. K objednávce náleží 
příslušný uživatel. V detailu objednávky najdeme následující informace: 
ID objednávky – nutné pro další komunikaci se zákazníkem 
Zboží – jednotlivé položky, velikosti a množství 
Cena – kompletní cena objednávky včetně daně, slev atd. 
Uživatel – propojení s modulem uživatel (v případě anonymního uživatele jde 
o stejné napojení, jen uživatelský účet je dočasný) 
Stav – aktuální stav objednávky  
Platební metoda 
Způsob dopravy 
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Poznámky – uživatel má možnost k objednávce přidat poznámku 
Tisk objednávky 
Tisk faktury – faktura je automaticky vygenerována 
Platební metoda 
Dle analýzy volíme platební metody: 
V hotovosti – placeno v hotovosti v případě osobního odběru 
Dobírkou – platba v hotovosti v případě doručení spediční firmou (PPL,DPD) 
Kartou – napojení na platební systém banky, u které bude zřízen podnikatelský účet. 
Bude řešeno před spuštěním. 
Online mBank – platební brána mBank. Stačí zakomponovat rozhraní, které má 
banka již připravené. 
Způsob dopravy 
Běžně se nabízí 3 způsoby dopravy:  
 Osobní odběr – pokud máme provozovnu 
 Česká pošta – klasický obchodní balík české pošty 
 Spediční firma – alternativní dopravce typu PPL, DPD  
Nejjednodušší pro elektronický obchod je zajištění prostřednictvím dopravce, ten si 
v určitou dobu balíčky vyzvedne a odveze. Veškerá komunikace a platby probíhají 
prostřednictvím bankovních účtů. 
6.1.6 Uživatel 
Na tento modul jsme již několikrát narazili. Modul, jehož obsahem jsou data 
o zákaznících, kteří jsou v našem obchodě zaregistrováni, nabízí spoustu výhod 
pro registrované uživatele. Přináší spoustu informací pro nás. 
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Obrázek 20 - model modulu uživatel 
 
Z nákresu lze vidět, kolik informací a funkcí je možno prostřednictvím tohoto 
modulu najít. Registrovaný uživatel má k dispozici vlastní rozhraní pro správu svého 
účtu, zde může editovat veškeré informace o sobě. Navíc mu jsou nabídnuty další 
funkce, které zpestří práci s obchodem. 
„I’m feel lucky“ 
Funkce ve stylu google, zkusím štěstí. Pokud si uživatel zadá k profilu veškeré 
velikosti vlastní postavy (váha, výška, obvod hrudníku atd.), má možnost vyhledávat 
zboží přesně pro sebe. 
Mailing 
Uživatel je pravidelně informován o novinkách v obchodě. 
Výročí 
Pokud uživatel uvede v profilu své osobní data jako je jméno a příjmení, popřípadě 
datum narození. Systém na to myslí a v případě například narozenin pošle uživateli 
blahopřání a třeba nějaký dárek ve formě slevové poukázky. 
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Objednávky 
Archív objednávek je snad dnes už standard. Přehledný seznam uskutečněných 
objednávek s možností pohybu v historii. 
Komunita 
Modul, který není v analýze projektu, avšak je zajímavé se o něm zmínit a v případě 
přebytku financí zakomponovat. 
Jedná se o aspekt sociální sítě. Registrovaný uživatel by měl možnost komentovat 
jednotlivé zboží, komunikovat prostřednictvím rozhraní s ostatními uživateli, hodnotit 
zakoupené zboží. 
6.2 Marketing 
Po spuštění projektu specializovaného elektronického obchodu bude nutné tento 
obchod propagovat prostřednictvím internetových technologií. Nabízí se spousta 
možností, které je zapotřebí ekonomicky srovnat a vybrat nejvhodnější způsoby. 
Pro naše řešení jsem vybral následující: 
6.2.1 PPC kampaně 
Jedním z kroků pro přivedení nových potencionálních zákazníků může být 
internetová PPC kampaň založena na dvou hlavních nástrojích: AdWords od Google, 
Sklik od seznam.cz. 
Platba za kliknutí (PPC z anglického pay per click) patří mezi nástroje internetové 
reklamy. Princip PPC spočívá v tom, že inzerent neplatí za každé zobrazení reklamy, 
platí až ve chvíli, kdy na reklamu někdo klikl. Výhodou PPC reklamy je její 
plánovatelnost a měřitelnost. 
Výhodou těchto nástrojů je cílenost na daná klíčová slova a jednoznačně měřitelný 
úspěch zadané kampaně. Lze také průběžně plánovat výdaje na tuto reklamu. 
Zajímavých výsledků lze dosáhnout již s velmi nízkým rozpočtem. 
Pro efektivní PPC kampaň je důležité správně zvolit klíčová slova, na která se inzerát 
bude zobrazovat. Velmi důležitý je také správně napsaný nadpis a obsah inzerátu. 
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Obrázek 21 - Ukázka PPC reklamy na google.cz 
 
Cílem PPC kampaně NENÍ přivést co nejvíce návštěvníků webu! 
Cílem JE přivést co nejvíce zákazníků, pro které je produkt zajímavý. 
 
Výběr klíčových slov 
Důležitou součástí PPC kampaně je výběr klíčových slov. Tato slova se vybírají tak, 
aby oslovila co nejpřesněji cílovou skupinu potencionálních zájemců. Velmi důležitý je 
také samotný obsah “inzerátu”, podle kterého se uživatelé rozhodují, zda na něj kliknou. 
Pro náš e-shop se nabízí následující slova:  
Měření úspěšnosti kampaně - měření konverzí 
Pojem konverzní poměr stránek -- nebo též míra konverze stránek -- označuje podíl 
lidí, kteří na daných stránkách uskuteční konverzi (tedy například se zaregistrují, něco 
nakoupí, objednají, budou inzerovat apod.). Vyjadřuje se v procentech. Anglicky se 
nazývá Conversion Rate. 
6.2.2 Facebook 
Facebook je rozsáhlý společenský webový systém sloužící hlavně k tvorbě sociálních 
sítí, komunikaci mezi uživateli, sdílení multimediálních dat, udržování vztahů a zábavě. 
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Se svými více než 400 miliony aktivních uživatelů (únor 2010) je jednou z největších 
společenských sítí na světě. Je plně přeložen do šedesáti pěti jazyků. 
V České republice přesáhl počet registrovaných uživatelů již 2 mil.! Měsíční počet 
návštěv se pohybuje nad 3,5 mil. uživatelů z ČR, což jej řadí do pozice ―trojky‖ českého 
internetu. Uživatelé navíc na Facebooku tráví denně nadprůměrných 30 minut. 
Cílová skupina věk 18 - 50 je na facebooku v počtu větším než 1 800 000 aktivních 
uživatelů. 
Obrázek 22 - náhled profilu na facebook.com 
 
Prezentace na Facebook.com 
Základem je vytvoření a udržování tzv. profilu. To je základní informační stránka 
o e-shopu. Na této “stránce” by měly být prezentovány zejména bonusové informace ze 
zákulisí (např. fotografie a videa, novinky, módní přehlídky a podobně). 
Prezentace na Facebooku má mít spíše volnější charakter, který je zábavný. Důležité 
jsou také relativně pravidelné aktualizace (alespoň 4 x do měsíce). Cílem není zahltit 
fanoušky příspěvky. Spíše publikovat zajímavé informace, které fanoušci budou rádi 
dále sdílet. 
Stránku je potřeba také pravidelně kontrolovat a reagovat na připomínky nebo dotazy 
uživatelů, kteří můžou jednotlivé příspěvky, fotografie či videa komentovat a tím sdílet 
dále přes svůj profil. 
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Základní aplikace na profilu 
Fotografie (Photos) 
Tato aplikace umožňuje sdílet fotografie mezi přáteli. Upload fotek je velmi 
pohodlně řešen přes aplet, pomocí kterého si přímo můžete vybrat fotky na disku, 
aplikace se postará o upload a zmenšení fotografií. Jedna galerie může mít maximálně 
200 fotek, ale počet galerií na jednoho uživatele není omezen. Na fotkách můžete 
jednoduše označovat své přátele, kteří pak dostanou oznámení, že se na dané fotce 
nacházejí. 
Videa (Video) 
Tato aplikace je určená pro sdílení videa mezi přáteli. Jedno video může mít 
maximálně 1024 MB a může být maximálně 20 minut dlouhé. Videa se dají jednoduše 
prohlížet pomocí technologie Flash a jako ve fotkách zde můžete "tagovat" svoje 
přátele. 
Události (Events) 
Tato aplikace je určena pro plánování událostí s vašimi přáteli. Umožňuje nastavit 
hodně podrobností o akci, zvát přátele na akce nebo akci udělat veřejnou. K akci lze 
přidávat další multimediální obsah. 
Zeď (Wall) 
Každý uživatel má v profilu The Wall, na kterou mu ostatní mohou psát vzkazy. 
Na Wall se dá vkládat i další multimediální obsah. 
Aplikace, stránky 
Pro platformu Facebook lze vytvářet také speciální aplikace. Mohou to být různé hry, 
kvízy a podobné zábavné věci.  
Placená cílená reklama 
Touto formou lze u přesně zvolené cílové skupiny uživatelů zobrazit inzerát vedoucí 
na Facebook profil nebo microsite. Tato forma propagace urychlí počáteční nárůst 
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fanoušků. Jako ideální se jeví forma PPC, kdy je zpoplatněno až po kliknutí na inzerát. 
Inzerát je zobrazen textově s jedním vybraným obrázkem. 
Tato reklama může směřovat také přímo na webové stránky. Analytickými nástroji pak 
dokážeme sledovat úspěšnost a výkonnost této reklamní kampaně. 
Tato reklama je placená za proklik (PPC) nebo zhlédnutí (PPV). Náklady jsou v řádech 
tisícikorun a dají se přesně postupně dávkovat v závislosti na účinnosti. 
6.2.3 SEO, SEM 
O SEO (Search Engine Optimalization), případně nadřazené o SEM (Search Engine 
Marketing) se dnes dočtete na každé internetové stránce. Nemá tedy smysl si šíře 
vysvětlovat jejich principy. 
Obecně pro kvalitní zpracování SEM je nutné začít od kvalitně vytvořené aplikace, 
v našem případě obchodu. Ten by měl dodržovat jisté standardy: 
  validní XHTML 1.0 a CSS 2.1 dle organizace W3C 
 stránky přístupné podle většiny pravidel pro tvorbu přístupného webu 
(WCAG 1.0, Pravidla pro tvorbu přístupného webu MI ČR a podobně). 
„Většinou“ jsou myšlena ta pravidla, která nejsou v rozporu se zadáním 
a s praktickým použitím s ohledem na současné prostředí webu. 
Web by měl být funkční ve většině používaných moderních prohlížečů. Zejména se 
jedná o prohlížeče: Mozilla Firefox 1.5+, Opera 9+, Safari 2+, Konqueror 3.2+ 
a Internet Explorer 6+. 
Dále bychom měli mít připravenou běžnou optimalizaci pro uživatele a vyhledávače. 
Základní SEO: 
Všechny stránky by měly splňovat nejdůležitější požadavky na on-page faktory 
(faktory, které jsou ovlivnitelné na úrovni XHTML kódu webu a protokolu HTTP), 
které ovlivňují pozici stránek ve vyhledávačích. Mezi nejdůležitější z těchto 
faktorů patří: 
 jedinečný obsah každé stránky (nesmí se vyskytovat stránky s rozdílným 
URL, ale totožným obsahem) 
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 jedinečný titulek (title) každé stránky 
 odpovídající meta description tag u každé stránky 
 správně strukturovaný kód prostý zbytečných sémanticky nekorektních 
konstrukcí (jako např. použití tabulek pro layout apod.) 
 „pěkná“ URL – například.: coolrags.cz/pro-ženy/halenky 
 přístupná a správně strukturovaná navigace 
V rámci celého SEM využijeme i potenciál PPC reklamy, které jsme se věnovali 
v samostatném oddíle. 
Link Building 
Zásadní pro SEM je tvorba zpětných odkazů tzv. Link building. V rámci této činnosti 
je vhodné vybrat optimální množství kvalitních zpětných odkazů na jiných webových 
prezentacích, které jsou strukturou svých služeb pomyslným doplňkem k našemu 
projektu. 
 Magazíny o módě 
 Ženské magazíny 
 „trend“ portály 
 … 
 
6.3 Ekonomika projektu 
V cílech práce jsem si stanovil navrhnout řešení ekonomické stránky celého projektu. 
V analýze jsme stanovili rozpočet projektu ze strany tvorby elektronického obchodu 
včetně přípravy grafického vzhledu. 
K částce za tvorbu elektronického obchodu je nutné připočíst náklady na propagaci 
celého projektu, které jsme řešili v předchozí kapitole. 
6.3.1 Náklady na marketingovou kampaň 
Stanovili jsme si tři základní směry, které bychom v rámci kampaně měli řešit. 
Jedním z nich je SEM a SEO. Základní SEO optimalizaci již máme hotovou. Základní 
požadavky na optimalizaci požadujeme již u vytvoření obchodu samotného. V rámci 
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SEM je nejnákladnější položkou „link building“, jedná se v samotném důsledku o ruční 
práci. Projít zajímavé internetové stránky, které by se hodily do portfólia zpětných 
odkazů, spojit se s majiteli jednotlivých webů a zkusit uskutečnit výměnu odkazů. 
Po zkušenostech z jiných projektů navrhuji SEM během 6 měsíců od spuštění 
obchodu. V každém měsíci bude nutné investovat paušální částku na tvorbu a údržbu 
zpětných odkazů. 
SEM 3 500 Kč/měsíc 
Další bod marketingové kampaně je spuštění profilu na facebook.com a vytvoření 
aplikace, která nám umožní nasbírat počáteční množství fanoušků (potencionálních 
zákazníků). 
Facebook.com – 10 000 Kč + 1 500 Kč/měsíc 
Poslední částí marketingové kampaně je zřízení a provozování PPC reklamy na dvou 
největších vyhledávačích v ČR, google.cz a seznam.cz. PPC kampaň se vyznačuje tím, 
že není nutné vynaložit příliš velké prostředky pro její spuštění a provozování. Částku si 
můžeme stanovit na začátku kampaně nízkou a na základě výsledků kampaně částku 
zvyšovat. 
Navrhuji investovat cca 5 000 Kč s rezervou okolo 10 000 Kč 
6.3.2 Celkové náklady 
Celkové náklady stanovíme jako součet všech částek nutných pro tvorbu e-shopu 
a marketingové kampaně na 6 měsíců po spuštění obchodu. 
Tabulka 7 - celkové náklady na projekt 
 Cena bez DPH 
základ e-shopu          30 000,00 Kč  
grafický návrh (max.)         15 000,00 Kč  
modul uživatel s profilem           5 000,00 Kč  
modul košík s náhledem            4 000,00 Kč  
modul fotogalerie s lupou           6 000,00 Kč  
modul velikost zboží           7 000,00 Kč  
modul self-promo bannery           4 000,00 Kč  
PPC maximální částka         10 000,00 Kč  
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Facebook.cz         18 000,00 Kč  
SEM         21 000,00 Kč  
  
Celkem      120 000,00 Kč  
 
Dostali jsme se na konečnou sumu 120 000 Kč. Tato částka bude nutná pro start 
celého projektu. 
6.3.3 Financování 
Pro začínající subjekt je samozřejmě částka okolo 120 tis. korun celkem nereálná 
vzhledem k faktu, že v začátcích bude nutné nakoupit zboží. Proto navrhujeme společně 
se společností AREAL SYSTEMS s.r.o. následující varianty financování. 
Spotřebitelský úvěr 
Vybral jsem z řady produktů jeden a to od Raiffeisenbank, protože mi je v současné 
chvíli nejbližší a v jejich produktech se orientuji. 
Výhody: 
• výši úvěru schvalujeme na počkání 
• možnost půjčky až do výše 5 milionů 
• od 30 tisíc do 5 milionů Kč i bez zajištění nemovitostí 
• není třeba dokládat použití účelu půjčky 
• peníze odešleme přímo na Váš běžný účet v Raiffeisenbank  
• stačí Vám předložit jedno daňové přiznání za poslední uzavřené účetní období 
• sami si volíte dobu fixace úrokové sazby 
• ušetříte za externí odhad nemovitosti (v případě, že si zvolíte úvěr zajištěný 
nemovitostí) 
• při zajištění nemovitosti získáte lepší podmínky 
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• podnikatele zdarma pojistíme proti riziku smrti z jakékoliv příčiny a trvalých 
následků způsobených úrazem s rozsahem alespoň 50% 
• pojistíme Vás proti nemožnosti úvěr splácet v případě nemoci 
Podmínky získání 
• vyplnění a podepsání žádosti 
• předložení jednoho daňové přiznání za poslední uzavřené účetní období 
• předložení potvrzení, že nedlužíte státním orgánům na daních a sociálním 
zabezpečení 
Každopádně musíme počítat, že v tomto případě dojde k navýšení rozpočtu o cca 20 
procent v návaznosti na konkrétní nabídku. 
Financování od AREAL SYSTEMS s.r.o. 
Společnost zaujal projekt natolik, že se rozhodla financovat projekt ze svých zdrojů 
a dále celý projekt rozvíjet. Vytvořila tedy nabídku, kterou předloží zákazníkovi 
před samotnou realizací projektu. 
 Obsahem nabídky je: 
 Celou částku 120 000 Kč zafinancuje AREAL SYSTEMS s.r.o. 
 Bude se dále podílet na rozvoji elektronického obchodu 
 Zákazník bude pravidelně dokládat hospodářské výsledky 
 Do e-shopu zakomponujeme aplikaci sledující veškeré objednávky a obraty 
 AREAL SYSTEMS s.r.o. bude požadovat od zákazníka 5 % procent 
z měsíčního obratu e-shopu  
Tato nabídka má několik výhod jak pro zákazníka, tak investora. Zákazník dostane 
kompletní řešení elektronického obchodu bez nutnosti vynaložit jakékoliv peníze. 
Investice ze strany zákazníka je na straně nákupu zboží a času, který bude vynakládat 
pro správu obsahu el. obchodu.  
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Investor se bude snažit dále rozvíjet celý projekt a bude přistupovat k celé záležitosti 
jako k investici. 
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7 Zhodnocení návrhu 
Na začátku práce jsme si stanovili základní cíl vytvořit model elektronického 
obchodu s použitím moderních technologií. Tento cíl jsem rozšířil o ekonomickou 
a marketingovou část projektu. 
Povedlo se mi kompletně navrhnout elektronický obchod tak, aby splňoval všechny 
požadavky moderního a kvalitního internetového projektu. Vzal jsem si příklad 
z několika úspěšných zahraničních obchodů a dle možností navrhnul řešení vhodné 
pro české prostředí. 
Vzhledem k nutnosti financování z cizích zdrojů jsem zpracoval ekonomickou 
stránku projektu, která po konzultaci s vedením společnosti AREAL SYSTEMS s.r.o. 
zaujala natolik, že se práce na projektu rozvinula do užší spolupráce a podařilo se 
vytvořit nabídku financování celého projektu prostřednictvím dodavatelské firmy. 
Doufám, že se povede tento projekt dotáhnout do zdárného konce. 
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8 Závěr  
Psaní této diplomové práce bylo pro mne velkým přínosem. Ucelil jsem si znalosti 
v oblasti elektronických obchodů a načerpal inspiraci ze zahraničí. V oblasti ICT 
v České republice se odehrává v posledních letech zajímavý rozvoj a je dobré se 
v tomto oboru vzdělávat. 
Projekt jsem zpracoval prostřednictvím společnosti AREAL SYSTEMS s.r.o. jejíž 
jsem spolumajitelem. Doufám, že jsem své kolegy příliš neotrávil svou touhou 
po informacích. Je vhodné jim tímto poděkovat. 
Prostřednictvím jednotlivých části celé práce jsem zjistil spoustu zajímavých 
informací. Při systémovém vymezení jsem si ověřil, že vývoj ICT v ČR má vzestupnou 
tendenci, kterou lze sledovat ze statistických údajů 
Podařilo se mi vytvořit model řešení elektronického obchodu, za který se dokážu 
postavit. 
Přeju celému projektu hodně úspěchu a doufám v jeho realizaci. 
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